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It is important and with significant practical value to study how positioning may 
help enhance a company’s brand value and improve a company’s profitability. It is 
especially essential to find suitable solution to help Chinese enterprises appropriately 
position their brands, evaluate brand value, and adopt suitable positioning strategy.   
The purpose of this paper is to clarify the impact of positioning on brand value 
through several case studies and empirical research, and to establish the relationship 
between positioning and brand value. At the same time, through determination of 
research topics and conduction of field studies, the paper ultimately verified the 
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火的饮料”，短短几年红遍中国；比如 KAPPA，在年销售额 3000 万的市场徘徊中，改变
定位，由生产传统运动服装调整为生产休闲运动服务，定位为“想运动但怕流汗的”新的办
公阶层，3 年时间跃升至 30 亿销售额；比如宝洁，潘婷、飘柔、海飞丝各子品牌以清晰
的定位占据自己的目标市场，从而垄断了中国洗发水的销售市场格局。 
但是，随着中国市场化进程的快速发展，各行各业都充斥着急于扩张、追求规模和产
                                                        
1杰克·特劳特（Jack Trout）：全球最顶尖的营销战略家，“定位”之父。1969 年提出商业中的“定
位”观念，并在实战中不断开创与完善了定位理论。目前是特劳特全球伙伴公司总裁，该公司是美


























1969 年，营销界定位理论的鼻祖艾里斯（AI Ries）3和杰克·特劳特（Jack Trout）在
美国营销杂志《广告时代》上发表了“定位的时代”系列文章，同时在 《工业营销》上发


































料已是行业第一，已成为家喻户晓的品牌。截止 2013 年公司营业收入 109.4 亿美元，其



































格力电器专家定位的建立：格力电器组建于 1991 年，公司 1996 年在深圳证券交易所
上市，连续多年入选“中国最具发展潜力上市公司 50 强”，是家电类上市公司中绩优股。 
十多年来，格力电器坚持走专业化生产空调的发展道路，以过硬的产品质量、领先的
技术性能、完善周到的服务赢得市场。至今已开发出包括家用空调、家庭中央空调和商用


























蒙牛通过比附定位迅速崛起。1999 年初，蒙牛奶制品公司成立时，筹集了 1300 余万
资金，开始市场运作。当年，蒙牛的销售额就达到了 0.44 亿元，到 2002 年，公司销售
 6 
额飙升至 21 亿元，增长了 48.6 倍；以 1947.31%的成长速度在“中国成长企业百强”中荣登
榜首，并连续三年创造中国乳业“第一速度”，在中国乳制品企业中的排名由第 1116 位上升








































露，它共卖出 6 万个“非可乐”台灯、2000 万个倒转过来的“非可乐”玻璃杯，购买这些附








































































































表 1：2013 年中国房地产企业销售金额 TOP50 榜单(NO.1-10) 
排名 公司名称 销售金额（亿元） 
1 万科地产 1740.6 
2 绿地集团 1625.3 
3 万达集团 1301.1 
4 保利地产 1251.0 
5 中海地产 1170.0 
6 碧桂园 1097.3 
7 恒大地产 1082.5 
8 华润置地 681.0 
9 世茂房地产 670.7 















表 2：2013 年主要家电企业年报数据对比 
 
格力电器 美的电器 海尔电器 九阳电器 长虹电器 
营业收入 
(单位: 万) 
11,862,794 12,097,500 8,648,772 532,812  5,887,527 
净利润 
(单位: 万) 
1,087,067 531,746 416,815 46,971  51,248  
净利率 0.09 0.04 0.05 0.09 0.01 
品牌的盈利能力与品牌定位密切相关，格力和九阳是盈利能力最强的家电企业，净利
率达到 9 个点；海尔、美的分别在 5 个点和 4 个点；长虹是在彩电业被侵蚀后最没有定位








                                                        































公司”的品牌定位。甚至是美国航空行业最不景气的时间里，例如 2001 年的 911 事件之
际，当美国几家大型航空公司因巨额亏损走到了悬崖边缘之际，美国西南航空公司依然保
持盈利。次年的第 3 财政季度净利润仍达到 7490 万美元，成为美国唯一在金融危机后 18
个月中持续盈利的航空公司。从 1973 年以来西南航空公司连续盈利保持时间最长，创造










从 1994 年成立，至今已成为行业开创者和领导者，九阳在品牌定位上经历了 3 次转
变，开始定位在厨房电器，主营豆浆机单品类；随后定位改变为双品牌定位，主营厨房小
家电；最后才明确九阳“健康饮食电器”，即由豆浆机的单品类运营向多品类拓展。九阳豆
浆机，销售连续 15 年一直遥遥领先，市场占有率保持在 80%以上。 
九阳品牌定位从开始模糊的品类聚焦，到双品牌战略乱战，安吉尔亦曾设 baby water
品牌，资源不集中，渠道冲突。通过打造单品明星，提升企业品牌价值，如安吉尔专注净








2010 年推出错误定位后，2011 年李宁上半年营收 42.9 亿元被安踏以 44.5 亿元所超越，































































到 186 亿元，同比增速 20.7%，成为重点家电产品中增速最高的品类；2014 年净水设备
市场规模将达到 136 亿元，同比增幅预计达到 70%；2014-2020 年，净水设备市场将保





































































2014 年定位战略推出前后一年的价值比较。（表 3、表 4） 
表 3：2013-2015 年安吉尔品牌竞争力变化表 
价值贡献 2013 年 2014 年 2015 年 备注 
产品价值 
毛利率7 20% 25% 30% 综合毛利率 
地位8 单品 A6 半年进行业单品销售第二名 规模价值提升 






消费占有率10 11% 11% 13% 
很显然，品牌竞争力在
逐年上升（见表 4） 
消费成长指数11 90 100 118 
消费忠诚度 15% 18% 25% 
                                                        
7毛利率数据来源：深圳安吉尔饮水产业集团有限公司的 2013 年、2014 年及 2015 年年度财务报告 
8地位数据来源：北京中怡康时代市场研究有限公司的 2015 年度净饮水行业市场研究报告 
9销售价值数据来源：深圳安吉尔饮水产业集团有限公司 2013 年、2014 年及 2015 年年度财务报告 
10消费占有率数据来源：北京中怡康时代市场研究有限公司 2015 年度净饮水行业市场研究报告 
11消费成长指数数据来源：北京中怡康时代市场研究有限公司 2015 年度净饮水行业市场研究报告 
 25 
表 4：2013-2015 年安吉尔品牌竞争力变化表 
 2013 年 2014 年 2015 年 










律设定品牌价值的增长目标。定位战略估算未来 3 年安吉尔品牌价值增长表（表 5） 
表 5：2016-2018 年未来 3 年安吉尔品牌价值增长表13 
价值贡献 2016 年 2017 年 2018 年 备注 
产品价值 毛利率 33% 35% 40% 综合毛利率 
地位 占据行业单品第一位置 规模价值提升 
销售价值（销售额） 25 亿 40 亿 60 亿 继续削减单品，立足高端 
品牌竞争
价值 
消费占有率 15% 18% 20% 
指标为规划目标 消费成长指数 115 120 131 
品牌忠诚度 30% 40% 50% 
                                                        





表 6：2016-2018 年未来 3 年安吉尔品牌竞争力变化预估表14 
 2016 年 2017 年 2018 年 
































































序号 产品属性 类别 





水等 11 种水平 
3 滤芯价值(Value) 原装进口滤芯；进口膜片组装滤芯；自产滤芯 
4 净化效果 自来水；超滤水；纯净水；矿物质水 
5 产品风格 简约；时尚；奢华 
6 价格（人民币） 
800 元； 1500 元； 2500 元；3500 元； 5000
元； 




(Full Factorial Design)则总共有 51134354=39600 种产品组合，极大超出了一般
















                                                        
15 由于调研数据数量所限，本模型主要集中在这些产品属性的主效应 (main effect)进行分析，不
集中于不同属性之间可能的交互作用 (interactions) (Hauser 2014)。 
16 产品卡涉及产品品牌的属性，主要是因为需利用数据对品牌价值研究。 
 31 




























A. 产品 A 
B. 产品 B 




Uj = b1j*X1j + b2j*X2j + b3j*X3j + b4j*X4j + b5*X5j + … b7j*X7j + ej  (1) 
其中： 
X1j = 品牌 j 的虚拟变量（j =1 代表沁园；j =2 代表美的；j =3 代表 AO 史密斯；j =4
代表海尔；j =5 代表安吉尔；基本变量代表无品牌或市场无知名度的新品牌产品）：X1j 
=1 如果所代表的品牌出现在产品组合中，X1j = 0 如果所代表品牌未出现在产品组合中。 
X2j = 滤芯种类及净化效果虚拟变量（因此项较复杂，请见附件数值水平） 
 
 32 
X3j =滤芯价值虚拟变量（j =1 代表原装进口滤芯；j =2 代表进口膜片组装滤芯；基本
变量代表自产滤芯） 
X4j =净化效果虚拟变量（j =1 代表超滤水；j =2 代表纯净水；j =3 代表矿物质水；基
本变量代表自来水） 
X5j =产品风格虚拟变量（j =1 代表时尚；j =2 代表奢华；基本变量代表简约） 
X6 =销售价格 






























    (2) 
其中“不购买”选项计算为 100  ee li
U
，即 j = 0。在这个示例中，每一对产品的 K = 
3，因为每一轮仅向每位被试学员出示 3 种产品资料。由此，我们可以运用之前的公式获



































































1 1 0 1
maxmax
 (3) 
其中 N 为参与这项调研的样本总数，M 为每位被试学员在联合分析调研中作出的产
品对选择总数（即 M = 14），K 为上述讨论的每对产品中的产品数量（即 K = 3），Iijl是



































































假设三个产品 A，B，C 给顾客分别提供 1，2，3 单位的效用值，而不购买效用值是




















                                                        
17各产品属性变量的估计值根据收集数据进行计算。具体工作于 2015 年 1110 月在北京、河南城市
的 9 个商场完成。  
18滤芯种类及净化效果虚拟变量的种类分为 11 种：(1) PP 棉+活性炭 + 自来水；(2) PP 棉+活性炭 
+ 矿物水；(3) PP 棉+活性炭+超滤 + 超滤水；(4) PP 棉+活性炭+超滤 + 矿物质水；(5) PP 棉+
活性炭+反渗透 + 纯净水；(6) PP 棉+活性炭+超滤+反渗透 + 超滤水；(7) PP 棉+活性炭+超滤+
反渗透 + 纯净水；(8) PP 棉+活性炭+超滤+反渗透 + 矿物质水；(9) PP 棉+活性炭+超滤+反渗
透+矿化滤芯 + 超滤水；(10) PP 棉+活性炭+超滤+反渗透+矿化滤芯 + 纯净水；(11) PP 棉+活性







品牌 系数 b1j 估计值 TBD 
沁园 b11 0.1433 
美的 b12 0.0333 
AO b13 0.0387 
海尔 b14 0.0259 
安吉尔 b15 0.6972 
各滤芯种类及净化效果效用值 
滤芯种类及净化效果 系数 b2j 估计值 TBD 
滤芯 1 基础变量 0 
滤芯 2 b21 -0.1177 
滤芯 3 b22 0.0229 
滤芯 4 b23 0.1856 
滤芯 5 b24 0.277 
滤芯 6 b25 0.0976 
滤芯 7 b26 0.2815 
滤芯 8 b27 0.3565 
滤芯 9 b28 0.3121 
滤芯 10 b29 0.5404 





滤芯价值虚拟变量 系数 b3j 估计值 TBD 
国产 基础变量 0 
原装 b31 0.1452 
进口 b32 0.0816 
各净化效果虚拟变量效用值 
净化效果虚拟变量 系数 b4j 估计值 TBD 
自来水 基础变量 0 
超滤 b41 0.0035 
纯净 b42 0.2436 
矿物 b43 0.0618 
各产品风格虚拟变量效用值 
产品风格虚拟变量 系数 b5j 估计值 TBD 
简约 基础变量 0 
时尚 b51 -0.0695 
各销售价格效用值 
销售价格 系数 b6j 估计值 TBD 
价格 B61 -0.0005 
各渠道虚拟变量效用值 
渠道虚拟变量 系数 b7j 估计值 TBD 
电商 基础变量 0 
专卖 b71 0.2745 
大卖场 b72 0.4134 































4.5.4 品牌效用值与品牌价值分析  
根据具体品牌系数估计值的分布，安吉尔品牌效用值在所有品牌价值里最高，显示其
定位应该是高端的定位。安吉尔品牌估计值为 0.697，沁园品牌效用值紧随安吉尔之后估


































滤芯 1 基础变量 0   
滤芯 2 b21 -0.1177   
滤芯 3 b22 0.0229   
滤芯 4 b23 0.1856   
滤芯 5 b24 0.277   
滤芯 6 b25 0.0976   
 40 
滤芯 7 b26 0.2815   
滤芯 8 b27 0.3565   
滤芯 9 b28 0.3121   
滤芯 10 b29 0.5404 √ √ 
滤芯 11 b210 0.3317   
滤芯价值 
国产 基础变量 0   
原装 b31 0.1452 √ √ 
进口 b32 0.0816   
净化效果 
自来水 基础变量 0   
超滤 b41 0.0035   
纯净 b42 0.2436 √ √ 
矿物 b53 0.0618   
产品风格 
时尚 B51 -0.0695   
奢华 B52 0.0152 √ √ 
价格 价格 B61 -0.0005 √ √ 
渠道 





专卖 b71 0.2745  
大卖场 b72 0.4134 √ 
建材市场 b73 0.1137  
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